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1. Referente conceptual de la investigación  
1.1. Introducción  
Las empresas en general diseñan planes estratégicos para asegurar el logro de sus objetivos, 
el plan puede ser de corto, mediano o largo plazo, según el tamaño de la empresa y del mercado 
que atiende.  
La planeación estratégica es un tema que desde la antigüedad se ha aplicado principalmente 
para la guerra y en la conquista de territorios, en el siglo pasado se empezó a utilizar para la 
planificación de las acciones futuras con miras a alcanzar objetivos propuestos. Esta puede ser 
definida como el proceso organizado mediante el cual se desarrolla la acción empresarial, lo cual 
parte del análisis de la misión y la visión; con el establecimiento de metas y tácticas, y la 
asignación del presupuesto. Para el desarrollo de planes estratégicos, la administración debe 
adoptar un enfoque amplio, que abarque a toda la empresa.  
El objetivo general de la planeación estratégica es aprovechar eficazmente las oportunidades 
y enfrentar las amenazas del entorno a partir de las fortalezas y debilidades de la organización, 
pero para ello la empresa debe hacer un diagnóstico conocido como DOFA o FADO.   
La empresa, con cinco años en el mercado pereirano, se ha ido posicionado en el competido 
mundo de restaurantes típicos con un producto diferenciado por sabor que ha tenido la 
aceptación de clientes nacionales y extranjeros, dado el desarrollo turístico de la ciudad de 
Pereira. Esta se encuentra en un momento de crecimiento, pero es consciente de la importancia 
que tiene la planeación para asegurar en el mediano y largo plazo, el logro de los objetivos, el 
cumplimiento de su misión y alcanzar su visión. 
El plan estratégico, puede generar para la empresa una ruta de crecimiento sostenido, si 
corrige sus debilidades, evita las amenazas y aprovecha las oportunidades del entorno, que son 
las que hasta ahora le han permitido crecer en el mercado objetivo.  
La investigación es exploratoria - descriptiva, porque a pesar de que la planeación estratégica 
es un proceso debidamente documentado, a Restaurante los Paisas, no se la ha realizado ninguna 
investigación y por lo tanto se desconocen los resultados que se obtengan para ella. 
El proceso para la planeación estratégica, parte de establecer cuál es la misión y la visión de 
Restaurante los Paisas; que le permitirá identificar que negocios evitar y a cuáles debe dedicarse. 
En segundo lugar, se reúne y analiza información confiable que permita evaluar lo factible de los 
objetivos empresariales y determinar las tendencias significativas en las áreas claves del negocio 
como puntos ventas, servicio al cliente, costos, manejo de inventarios, calidad de la producción, 
diferenciación, entre otros. En tercer lugar, se evalúa el entorno de Restaurante los Paisas, en 
términos de la competencia, los avances tecnológicos, la influencia sociológica y política en el 
consumo del producto. En el cuarto momento se realiza una auditoría de los recursos que 
Restaurante los Paisas posee, y se prevé el comportamiento de los factores internos y externos, lo 
cual establece los límites que tiene dados los recursos y habilidades de que dispone. El quinto 
paso es desarrollar y evaluar las estrategias, se seleccionarán las más compatibles con 
Restaurante los Paisas, para que la empresa maximice las ventajas con los recursos que tiene y 
aproveche las oportunidades existentes en el ambiente. 
 
1.2.Objetivos 
1.2.1. Objetivo general 
Diseñar una propuesta de un plan estratégico para la empresa Restaurante los Paisas que permita 
mejorar la productividad en las áreas misionales de la empresa. 
1.2.2. Objetivos especificos  
✓ Definir el proceso de administración estratégica (Misión, Visión y Cultura 
organizacional) de la empresa Restaurante los Paisas 
✓ Analizar el ambiente interno de la empresa Restaurante los Paisas  
✓ Analizar el ambiente externo de la empresa Restaurante los Paisas (Macroentorno y 
microentorno) 
✓ Determinar la situación actual de la empresa mediante la DOFA de la empresa 
Restaurante los Paisas  
✓ Realizar una propuesta de planeación estratégica para la empresa Restaurante los Paisas 
 
1.3. Planteamiento del problema  
1.3.1. Descripción del área problemática 
La empresa Restaurante los Paisas, nace en el 2013 como fruto del sueño emprendedor del 
señor Jairo Gómez López y su esposa, con 20 millones de pesos de capital y cuatro empleados: 
el, su esposa y dos más.   
Restaurante los Paisas, tiene actualmente en su portafolio de productos: 16 tipos de platos y 
dos tipos de postres, para la atención cuenta con trece empleados, pero aún no ha definido 
claramente un norte, una línea de acción en las áreas empresariales, lo avanzado ha sido el 
resultado de aprovechar las oportunidades que se le han presentado, pero la empresa es 
consciente de que requiere escribir su plan estratégico para poder consolidar la ruta de 
crecimiento y buscar el posicionamiento en el mercado objetivo a mediano y largo plazo. 
A pesar del crecimiento que tiene Restaurante los Paisas, su propietario siente que puede 
posicionarse más en el mercado, si establece nuevamente el servicio a domicilio que tuvo al 
principio de las operaciones pero que actualmente no tiene, por el relativo desorden en que se 
trabaja, puesto que es un nicho de mercado latente que se puede explorar y conquistar con una 
adecuada estrategia de servicio al cliente y que puede hacer más eficiente la distribución y uso de 
las mesas actuales. 
Por estar la empresa en crecimiento, se considera que es una fase de acomodación y la más 
propicia para proponer un plan estratégico que le de orientación al quehacer diario mediante la 
redacción de la misión y el establecimiento de la visión, que es el horizonte hacia donde 
encaminar todos los esfuerzos empresariales, se contó con el compromiso de los empleados y de 
los propietarios. 
Si bien es cierto actualmente Restaurante los Paisas, no posee problemas que afecten la 
supervivencia empresarial, si debe conocer cuál es su razón de ser, su competencia próxima y las 
oportunidades que existen y que le permitan el logro de su visión. Y también que debilidades 
posee para corregirlas y que amenazas hay en el entorno para evitarlas, se logró con ello 
mantener una ruta de crecimiento, que satisfacía a sus clientes tanto internos como externos, los 
cuales generan ingresos y progreso en la comunidad donde está instalada. 
 
1.3.2. Formulación del problema 
¿Cuál es el plan estratégico para la empresa Restaurante los Paisas, que permita mejorar la 
productividad en las áreas misionales de la empresa? 
  
2. Referente teórico  
2.1.  Marco teórico 
2.1.1. Planeación estratégica 
La planificación estratégica es el proceso por el cual el gerente del negocio ordena sus objetivos 
y acciones en el tiempo. Los conceptos de estrategia y planificación están ligados 
invariablemente, ya que tanto el uno como el otro designan una secuencia de acciones ordenadas 
en el tiempo, en forma tal que sea posible alcanzar uno o varios objetivos. (Guerra & Aguilar, 
2002), por consiguiente 
 La planeación estratégica surge en los años setenta con Igor Ansoff planeo que las empresas 
de Estados Unidos sufrió un descenso en sus ventas, debido especialmente a un desajuste técnico 
económico de sus productos con la demanda del mercado. A este desajuste Ansoff lo definió 
como un problema estratégico y surgió la planeación estratégica para resolverlo. 
El concepto de estrategia fue tomado del arte militar y ha logrado una amplia aplicación en la 
gestión de empresas. Como toda técnica moderna, dentro del ámbito de la administración la 
planeación estratégica está sujeta a una serie de conceptos, que de acuerdo con la filosofía e 
interpretación de varios autores estos intentan desarrollar la mejor definición en sus textos, 
artículos o ensayos. Por ello esta sección presenta una selección de definiciones de algunos 
conceptos que se utilizan para planeación estratégica: 
Peter Drucker señala: 
El proceso continuo que consiste en adoptar en el presente decisiones (asumir riesgos) 
empresariales sistemáticamente, con el mayor conocimiento posible de los resultados futuros; en 
organizar sistemáticamente os esfuerzos necesarios para ejecutar estas decisiones, 
comparándolas con las expectativas mediante la retroacción sistemáticamente organizada. 
Igor Ansoff, realizo Un análisis racional de las oportunidades y de los peligros provenientes 
del medio, de os puntos débiles y fuertes de la empresa y la selección de un compromiso 
estratégico que satisfaga los objetivos de la empresa. 
La planeación Estratégica, es una actividad que constantemente han adoptado las empresas que 
desean identificar y seguir una visión a través del logro de los objetivos y metas, Son 
herramientas administrativas que le dan una guía a las Organizaciones que desean consolidarse 
en un mundo Globalizado que requiere de marcos estratégicos para su desarrollo, por otro lado 
las empresas que mantienen una tendencia de crecimiento o bien que han permanecido en el 
mercado deben de hacer un análisis de inversiones en caso de contar con excedentes. (Lopez, 
2013) 
Para Porter, la planeación Estratégica permite a las organizaciones tener una ventaja competitiva 
por tres vías: el liderazgo en costos, la diferenciación y enfoque, lo que indica la venta 
competitiva debe de ser fruto de una perfecta competencia de la estructura del sector y sus 
cambios tanto en el ámbito nacional como internacional, adicionalmente se indica que para poder 
competir es importante considerar las siguientes fuerzas: Amenaza de nuevos competidores, 
amenaza de productos o servicios sustitutos, Poder de negociación con los proveedores, poder de 
negociación con la competencia y rivalidad entre las empresas. 
 
Los Principios de la planificación estratégica son: 
Racionalidad: Es la capacidad intelectual para seleccionar alternativas de acción que permitan 
aprovechar al máximo los recursos. Este principio de Racionalidad Permite que todos y cada uno 
de los planes estén fundamentados lógicamente se contemplan los objetivos que puedan lograrse, 
con los recursos necesarios, esto en otras palabras indica que lo que se planee debe ser realizable, 
puesto que es inoperante elaborar planes demasiado ambiciosos u optimistas que sean imposible 
de lograrse, la planeación debe adaptarse a la realidad y a la condición objetiva que actúa en el 
medio ambiente.  
Previsión: Predecir el futuro, prever, anticiparse a lo que pueda ocurrir. Esto implica fijar 
plazos para la ejecución de los planes. Esto debe plantear desde las actividades, el riesgo y los 
posibles mecanismos de control; También se debe tener en cuenta que al planear se debe 
contemplar la previsión exacta debe de basarse en datos reales, razonamientos precisos y 
exactos, nunca en pensamientos subjetivos, especulaciones o cálculos arbitrarios; La correcta 
planeación obedece a reducir al mínimo los riesgos de la Organización.  
Universalidad: En la toma de decisiones se deben considerar los aspectos tecnológicos, 
políticos, económicos, legales, sociales y culturales en los que se desenvuelve la empresa que 
está intervenida en la planeación estratégica, como se mencionó anteriormente este principio 
debe comprender cantidad de factores como tiempo, personal, materia presupuestos, entre otros 
de tal manera que al desarrollar el plan sea suficiente 
Unidad: Estrechamente ligado al principio de coordinar, con el fin de impedir el mal o 
inadecuado uso de los recursos. También se puede entender como principio de unidad que los 
planes aplicados en la empresa deben de tener cada uno su función, pero deben de estar 
coordinados e integrados, para que en realidad pueda decirse que existe un solo plan en general, 
y asi, de este manera dirigirse al al logro de los propósitos y objetivos generales, de tal manera 
que sean conscientes en cuanto a su enfoque, y armónicos en cuanto al equilibrio e interrelacion 
que debe existir entre estos.    
Continuidad: La no continuidad de las acciones productivas promueve retraso en la empresa, 
con sus consecuentes implicaciones, es por esto que si existe un plan anterior debe de formularse 
uno nuevo se debe tener en cuenta el existente, de manera que se eviten recesos por alteraciones 
en el plan, esto debe hacerse para cumplir con las metas globales de la Organización.  
2.1.2. Entorno 
Está conformado por el conjunto de fuerzas y actores cuya evolución afecta a la competencia 
de las empresas para llevar a cabo su actividad de intercambio con el mercado. Es decir, que 
influye a la política de Marketing de las empresas para desarrollas, crear y mantener las 
relaciones de intercambio con el mercado objetivo y que, a la vez, influyen en el comportamiento 
de los compradores. Este se divide en Microentorno y Macroentorno. (Esteban & Mondejar, 
2013) 
Mintzberg, Afirma que el entorno es todo aquello que es ajeno a la empresa, es decir viene 
dado por el conjunto de fuerzas y factores que escapan al control de la firma y que pueden tener 
un impacto sobre ella, es decir son las acciones que aunque no son provocadas por la misma 
empresa, esta se puede ver afectada positiva o negativamente con lo que pueda suceder a su 
alrededor. Esto debido a que puntualmente en el Desarrollo del Entorno Empresarial influye el 
sistema fiscal, el apoyo estatal, y la legislación.  
2.1.3. Microentorno 
El microentorno consiste en las fuerzas cercanas a la empresa las cuales afectan su capacidad 
para servir a sus clientes: la empresa, proveedores, empresas de canal de marketing, mercados de 
clientes, competidores y públicos. (Kotler, 2002) 
Entre los elementos del microentorno se encuentran, según (Esteban & Mondejar, 2013): 
Competencia: Engloba al  número, tipos, estructura y estrategia de los competidores que 
operan en el mismo mercado, con el fin de lograr que el producto de la empresa sea percibido 
por los consumidores como diferente del resto, por el valor que proporciona, lo que permite  
alcanzar una ventaja competitiva, en donde el Objetivo de la empresa es crear valor y 
satisfacción del cliente mucho más que sus competidores, allí se destaca la mercadotecnia como 
la dirección que no solo adapta el producto a las necesidades de los consumidores finales, si no 
debe conquistar la mente del consumidor mediante el posicionamiento, pues se afirma que quien 
se apodere de la mente del consumidor habrá ganado la guerra de mercadotecnia  
Proveedores: Constituyen el origen de los productos y los recursos para producir los bines y 
servicios. Las relaciones con los proveedores condicionan la oferta de la prensa y son claves para 
la generación de valor y ventaja competitiva.  Existe un objetivo en el análisis de la fuerza de 
proveedores, y este consiste en determinar hacia qué lado de la balanza se inclina la fuerza para 
poder obtener un mayor parte del beneficio, y determinar si el número de proveedores es 
elevado, se tiene mayor fuerza de negociación. 
Intermediarios o distribuidores: Son el conjunto de organizaciones que hacen llegar el 
producto desde el fabricante al consumidor final, de la manera más eficiente posible y colaboran 
en las actividades de marketing. Se diferencian por las funciones que realizan: transporte, 
almacenar, comunicar, investigar los mercados o contactar, entre otros, por medio de todas las 
acciones anteriormente nombradas se determinan como el apoyo para promover, vender y 
distribuir los productos a los compradores finales, es vital para la Organización la correcta 
selección de los intermediarios o distribuidores, pues de ellos depende en gran medida el 
diagnostico, el resultado y las posibles modificaciones que deben de realizarse en el momento 
que el producto no se obtuvo los resultados esperados con respecto al consumidor final.  
Grupos de interés: Incluyen instituciones que influyen directamente en la actividad de la 
empresa para alcanzar sus objetivos. Se diferencian los siguientes: gubernamentales, financieros, 
acción ciudadana, medios de comunicación, internos, de interés general y local. Estos grupos de 
interés se sitúan como elementos absolutamente esenciales en el mercado del desarrollo de una 
estrategia de responsabilidad empresarial de cualquier organización, no existe ninguna lista 
genérica de grupos de interés para las compañías, ni siquiera del mismo sector. Cada 
Organización debe contemplarse desde una perspectiva transversal de tal manera que pueda 
identificar aquellos grupos que puedan afectar o verse afectados por el desarrollo de la actividad, 
los grupos de interés pueden tener distintas dimensiones, estas son por responsabilidad, por 
influencia, por cercanía, por dependencia y por último, por representación, resaltando que no 
todos los grupos de interés mantienen el mismo grado de relación con la Organización, ni 
demandan la misma información, por lo que la gestión de grupos de interés del microentorno 
exigen búsqueda de un equilibrio entre todas las demandas, para ofrecer respuestas que permitan 
satisfacerla de manera eficaz.  
Clientes: Una de las fuerzas más importantes del entorno, ya que es una de las partes de las 
relaciones de intercambio y su comportamiento, cambios y evolución influye directamente sobre 
las acciones y decisiones de marketing. Incluye a los distintos tipos de mercado: de consumo, de 
organizaciones, de servicios, institucional, de distribuidores. El objetivo es velar por la 
honestidad de la relación comercial y garantizar las características del producto para conseguir la 
satisfacción del cliente, no obstante la satisfacción y consumo de la oferta en el mercado está 
directamente relacionada con la variedad de clientes, existen clientes activos, quienes son los que 
realizan las compras de manera frecuente, y clientes inactivos, que posiblemente están satisfacen 
sus necesidades con la competencia, por otro lado debe de lograrse la identificación de los grados 
de satisfacción e insatisfacción de los mismos, y este resultado se puede diagnosticar de acuerdo 
a la variación comercial, por otro lado, el cliente es quien de una manera u otra da la carta de 
navegación de todas las empresas con fines comerciales, lo que indica que los clientes son uno 
de los entes internos con mayor protagonismo en la planeación estratégica, pues si no existe 
respuesta positiva de lo que se ofrece, el plan debe de modificarse o actualizarse. 
Empresa/organización: Hace referencia a las características de la propia organización, su 
estructura organizativa y la posición del marketing, a los planes y objetivos del planteamiento de 
marketing y al resto de departamentos (alta dirección, financiero investigación y desarrollo, 
recursos humanos, compras, fabricación). Se contempla también como el conjunto de elementos 
distintos pero los cuales deben de ir enlazados entre sí, como lo son los humanos, los elementos 
técnicos y los materiales o herramientas, las características más relevantes de la Empresa u 
Organización es que están enfocadas en satisfacer las necesidades de la demanda según el sector 
de especialización o desenvolvimiento, en ese orden de ideas la empresa es una entidad que está 
conformada por personas, aspiraciones, realizaciones, bienes materiales y capacidades de índole 
técnico, comercial y financiero, y así obtener utilidad o beneficio; Inicialmente se menciona la 
estructura organizativa, y de esta depende en gran porcentaje el correcto funcionamiento de la 
misma, es allí donde prima un capital social con la capacidad necesaria para poder contratar el 
número de trabajadores aptos.  
2.1.4. Macroentorno 
El Macroentorno consiste en las mayores fuerzas de la sociedad que afectan el microentorno: 
demográficas, económicas, naturales, tecnológicas, políticas y culturales. 
Las empresas y sus proveedores, intermediarios de marketing, clientes y competidores operan 
en un Macroentorno de fuerzas y tendencias que moldean oportunidades y presentan riesgos. 
Estas fuerzas representan “factores no controlables” que la empresa debe vigilar y a los que 
deben responder. En el campo económico, las empresas y los consumidores resultan cada vez 
más afectadas por las fuerzas globales, como el aumento en la rapidez del transporte, las 
comunicaciones y las transacciones financieras, los graves problemas de deuda de varios países, 
el desplazamiento hacia economías de mercado y el crecimiento de marcas globales en algunas 
categorías de productos. (Kotler, 2002). 
Los elementos según (Esteban & Mondejar, 2013) que integran el Macroentorno son los 
siguientes: 
Entorno demográfico: Recoge todas las características y estructura de la población y su 
evolución en un entorno geográfico y social dado; principalmente, tamaño, densidad, edad, 
movimientos migratorios, tamaño familiar etc. 
Entorno económico: Referido a todas las magnitudes macroeconómicas y sus efectos y 
relaciones que describen la situación y evolución de la economía (producto interior bruto, índice 
de precios de consumo, tipo de cambio, tipo de interés, capacidad de ahorro) y que tienen efecto 
en el poder de compra de los consumidores y en su patrón de consumo. 
Entorno sociocultural: Definido por los valores y normas básicas compartidas y admitidas 
en una sociedad, así como su evolución en el tiempo. Entre estos cambios se señalan: variación 
de clases sociales, nivel cultural más elevado, importancia de la apariencia física, interés por la 
naturaleza, tendencia al consumismo, permisividad social y mayor adaptación tecnológica, entre 
otros. 
Entorno político-legal: Definido por el sistema político de una zona geográfica, y la 
legislación y normas que se derivan. Rvera y Garcillan (2007) agrupan estos factores en cinco 
clases: políticas monetarias y fiscales, leyes sociales y políticas públicas, programas públicos 
sectoriales, leyes específicas para acciones de marketing y legislación sobre suministro de 
información y compra de productos. 
Entorno tecnológico: Recoge las características y avances en innovación (productiva, 
técnica y de procesos) y su difusión. Destacan fundamentalmente las tecnologías de la 
información y comunicación (internet), que han revolucionado las formas de comunicación y 
comercialización (comercio electrónico). 
Entorno natural: Hace referencia a la protección, mantenimiento y mejora de los recursos 
naturales, y las implicaciones que de esas acciones se derivan, lo que afecta a la imagen de la 
empresa y a su percepción por la sociedad. Este aspecto recoge la tendencia ecológica como 
movimiento social y de consumo que condicionan el desarrollo de las acciones de marketing. 
 
El modelo de las 5 fuerza de Porter, es una herramienta que está relacionada directamente con el 
Macro entorno pues bien, se basa en un modelo estratégico (Porter, 5 fuerzas de Porter, 1979), 
estas fuerzas ejercen influencia en el entorno competitivo, de forma más detallada se contemplan 
estas 5 fuerzas.  
    Amenaza de Productos Sustitutos: Hace referencia a los precios relativos de los productos 
sustitutos, a la facilidad de compra del consumidor según el coste del producto o servicio, a la 
disponibilidad de sustitutos cercanos, al nivel percibido de diferenciación de producto o servicio 
   Amenazas de nuevos competidores entrantes: Este se relaciona directamente con las 
barreras de entrada al sector, en donde se deben de tener presente conceptos como la economía 
de escala y la diferenciación del producto, requisitos de capital, la importante curva de 
aprendizaje o experiencia, política de Gobierno y canales de distribución contemplados en el 
sector. 
   Rivalidad entre los competidores: Hace referencia a las economías de escala y considera de 
igual manera el análisis detallado de la diferenciación del producto, y al igual que las demás 
fuerzas se contemplan las economías a escala y las inversiones de capital 
   Poder de Negociación de los Proveedores: como una de las fuerzas más importantes, en 
cuanto al modelo de negocio y trato de proveedores se destacan variables como el grado de 
dependencia con los canales de distribución, la concentración de compradores respecto a la 
concentración de empresas, grado de sensibilidad del cliente al precio, precio total de la compra, 
volumen del comprador, ventaja competitiva del producto, y la similitud de esta última variable a 
la exclusividad 
2.1.5. Ventaja competitiva 
La ventaja competitiva nace del valor que una empresa logra crear para sus clientes, el cual 
supera los costos de ello. El valor es lo que la gente está dispuesta a pagar, y el valor superior se 
obtiene al ofrecer precios más bajos que la competencia por beneficios equivalentes o al brindar 
algo especial que compense con creces un mayor precio. Existen dos tipos principales de ventaja 
competitiva: el liderazgo en costos y la diferenciación. (Porter M. , Ventaja competitiva: creacion 
y sostenimiento de un desempeño superior, 2015) 
Constituye una destreza o habilidad especial que logra desarrollar una empresa, y que la 
coloca en una posición de preferencia a los ojos del mercado. Una ventaja competitiva constituye 
un factor diferencial en las características de una empresa, un producto o servicio que los 
clientes, consumidores o usuarios perciben como único y determinante. (Koenes, 1995) 
    La ventaja Competitiva, se asocia con valor agregado, pero dichas definiciones parecen ser 
muy generales como para proveer herramientas claras a quienes se desempeñan en el ámbito de 
planeación estratégica empresarial, pues bien la definición de Porter, que argumenta que el valor 
creado por una firma corresponde a lo que los consumidores están dispuestos a pagar, falla en 
reconocer que la disposición a pagar por un bien o servicio no es necesariamente equivalente al 
precio que la empresa es capaz de obtener por dicho bien o servicio en el mercado, que es lo que 
real y finalmente importa para la empresa (Tarzijan, 2011)   
 
   Una empresa muestra rendimientos inferiores en el momento que la rentabilidad obtenida de 
los recursos empleados en la provisión de su bien o servicio, no cubre el costo de oportunidad de 
dichos recursos (aquello que los recursos hubieran ganado en una alternativa de similar riesgo), 
una empresa muestra rendimientos normales cu la rentabilidad obtenida al menos recupera el 
monto de la inversión, en este sentido sería más fácil y se generarían menos preocupaciones 
colocar los recursos en una entidad financiera que entregue la misma tasa de retorno que el 
negocio. (Noboa, 2016) 
 
2.2.Marco legal 
DECRETO 2162 DE 1983 DEL MINISTERIO DE SALUD: Regula la producción, 
procesamiento, transporte y expendio de los productos cárnicos procesados 
DECRETO 539 DE 2014: Por el cual se expide el reglamento técnico sobre los requisitos 
sanitarios que deben cumplir los importadores y exportadores de alimentos para el consumo 
humano, materias primas e insumos para alimentos destinados al consumo humano y se establece 
el procedimiento para habilitar fábricas de alimentos ubicadas en el exterior 
DECRETO 3075 DE 1997: Por el cual se reglamenta parcialmente la Ley 9 de 1979 y se dictan 
otras disposiciones. La salud es un bien de interés público. En consecuencia, las disposiciones 
contenidas en el presente Decreto son de orden público, regulan todas las actividades que puedan 
generar factores de riesgo por el consumo de alimentos 
DECRETO NÚMERO 2131 DE 1997: por el cual se dictan disposiciones sobre productos 
cárnicos procesados 
RESOLUCION NÚMERO 2652 DE 2004: Por la cual se establece el reglamento técnico sobre 
los requisitos de rotulado o etiquetado que deben cumplir los alimentos envasados y materias 
primas de alimentos para consumo humano. 
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Estrategia, Ghandler, citado por Kotler (1985), define una estrategia “como la determinación de 
los propósitos fundamentales a largo plazo, los objetivos de una empresa, la adopción de los 
recursos de acción y la asignación de los recursos necesarios para alcanzar estos objetivos”. 
David R. Hampton define a la estrategia como “el tipo fundamental de planeación de medios, 
que incluye la identificación y organización de las fuerzas de una empresa para posicionarla con 
éxito en su ambiente”. 
Valores, Los valores son ideas generales y abstractas que guían el funcionamiento y la acción, 
por ejemplo, los valores administrativos guían al gerente en la elección de la misión, objetivos y 
metas para la empresa. 
Políticas, Las políticas son guías de pensamiento para tomas decisiones; procuran guiar los 
compromisos y se consideran como un medio para fomentar el criterio de decisión y la iniciativa 
dentro de ciertos límites. 
Planeación, La planeación es la etapa que forma parte del proceso administrativo mediante la 
cual se establecen directrices, se definen estrategias y se seleccionan alternativas y cursos de 
acción, en función de objetivos y metas generales económicas, sociales y políticas; y se toma en 
consideración la disponibilidad de recursos reales y potenciales que permitan establecer un 
marco de referencia necesario para concretar programas y acciones específicas en tiempo y 
espacio, y como resultado una predicción lo más probable del futuro para generar planes que 
puedan garantizar el éxito. 
Objetivo, ¿A dónde debería dirigirse la empresa? Es el resultado deseado hacia el cual se orienta 
un acto intencionado, no necesariamente se alcanza dentro del periodo de planeación.   
Meta, Se refiere a un resultado preferido, un objetivo a corto plazo que puede ser alcanzado 
dentro del período de planeación, usualmente son muy concretas. En otras palabras son 
compromisos específicos que la organización intenta cumplir en un tiempo determinado. (Rojas 
& Medina, 2011) 
Ambiente: son aquellos factores externos a la organización como personas, normas o situaciones 
que afectan el normal desarrollo de la misma, generándole ventajas, conocidas como 
oportunidades, o desventajas, que son amenazas o riesgos, que afectan su crecimiento o 
sostenibilidad. Incluye a proveedores, clientes, competidores gobierno o complementos, tanto 
como a las leyes, normas o acuerdos y a las condiciones culturales, políticas y sociales en las 
cuales la organización se desenvuelve. 
DOFA: es el análisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Las amenazas y 
oportunidades son determinadas por las fuerzas externas de la empresa mientras que las 
fortalezas y debilidades son parte integral de la organización. 
  
3. Metodología  
3.1. Metodología del estudio 
 El enfoque de la investigación es cualitativo, ya que según (Hernandez Sampieri, 2014) El 
enfoque cualitativo se guía por áreas o temas significativos de investigación. Sin embargo, en 
lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigación e hipótesis preceda a la recolección 
y el análisis de los datos (como en la mayoría de los estudios cuantitativos), los estudios 
cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipótesis antes, durante o después de la recolección y 
el análisis de los datos. Con frecuencia, estas actividades sirven, primero, para descubrir cuáles 
son las preguntas de investigación más importantes; y después, para perfeccionarlas y 
responderlas. La acción indagatoria se mueve de manera dinámica en ambos sentidos: entre los 
hechos y su interpretación, y resulta un proceso más bien “circular” en el que la secuencia no 
siempre es la misma, pues varía con cada estudio. Especialmente para el presente caso en donde 
se trabajará con información interna de la empresa (procesos, sistemas de costos, proveedores, 
clientes, etc) y externa. La investigación Cualitativa, según (Perez, 2010), contempla como 
necesidad una inducción analítica, que tiene como fin la elaboración de categorías y puede 
concluir con la prueba de la hipótesis, una vez recogidos y analizados los datos, el investigador 
está en condiciones de dar respuesta a los problemas que se habían formulado en un inicio, esta 
representación de datos exige una reflexión sistemática y critica de todo el proceso de 
investigación con el fin de tener como respuesta tanto teoría, como resultados prácticos, que 
verifica la adecuación entre objeto y pensamiento, la interpretación de la investigación supone 
contrastar las hipótesis, darles o no credibilidad e insertarlas en un marco teórico que de apoyo 
total a la practica  
 
El tipo de investigación es el de investigación-acción, ya que según el mismo autor la 
finalidad de esta es comprender y resolver problemáticas específicas de una colectividad 
vinculadas a un ambiente (grupo, programa, organización o comunidad) Asimismo, se centra en 
aportar información que guíe la toma de decisiones para proyectos, procesos y reformas 
estructurales. Sandín (2003) citado por (Hernandez Sampieri, 2014) señala que la investigación-
acción pretende, esencialmente, propiciar el cambio social, transformar la realidad (social, 
educativa, económica, administrativa, etc.) y que las personas tomen conciencia de su papel en 
ese proceso de transformación. Por ello, implica la total colaboración de los participantes en: la 
detección de necesidades (ya que ellos conocen mejor que nadie la problemática a resolver), el 
involucramiento con la estructura a modificar, el proceso a mejorar, las prácticas que requieren 
cambiarse y la implementación de los resultados del estudio (McKernan, 2001 citado por 
(Hernandez Sampieri, 2014)). En donde para la presente investigación se procederá a recolectar 
la información directamente con los dueños de Restaurante los Paisas, para posteriormente ser 
usada para la elaboración del plan estratégico de la empresa con fines aplicativos a esta, la idea 
es que este sea brindado con el fin de mejorar y cambiar los procesos internos de la empresa que 
sean requeridos, todo con el fin de poder ejecutar todos los diagnósticos obtenidos 
La unidad de análisis será la empresa Restaurante los Paisas ubicada en la ciudad de Pereira, 
Risaralda, Colombia. Se analizarán sus procesos internos, desde proveedores, clientes, sistema de 
costos, etc. Esto se realizara por medio de 10 campos estratégicos internos de la organización los 
cuales son: Propuesta de valor, segmento de clientes, canales de distribución, relación con los 
clientes, flujo de ingresos, recursos clave, actividades clave, red de aliados estratégicos, 
estructura de costos y propiedad intelectual. Cada de estos campos está compuesto por una serie 
de afirmaciones dirigidas al empresario en cuestión, quien deberá responder con una calificación 
de 0 a 4 de la siguiente manera: 
 
 
En cuanto a la recolección de la información externa, esta será realizada por medio del 
microentorno y Macroentorno. En cuanto al microentorno, se usará la matriz del Diamante 
Competitivo de Porter, el cual contiene 4 módulos a evaluar: Condición de los factores, contexto 
para la estrategia y rivalidad de las firmas, condición de la demanda y por último, industrias de 
soporte e instituciones de apoyo. Cada uno de estos tiene una serie de aspectos los cuales serán 
calificados como amenaza u oportunidad según sea el caso, y tendrán una ponderación de alta, 
media o baja, a partir de los resultados de la información recolectada. 
Para el Macroentorno se realizará el análisis PESTEL, en este se tendrán en cuenta 6 
dimensiones, las cueles son: Política, económico, social, tecnológico, ecológico y legal. La 
calificación de estas dimensiones será la misma de la del Diamante Competitivo de Porter. 
Ambas matrices podrán ser observadas dentro de los anexos del presente trabajo. 
Una vez obtenida la información y de haber realizado el diagnóstico de la parte interna, micro y 
Macroentorno de la organización, se procederá a realizar el análisis DOFA. Este se realizará con 
el fin de elaborar el plan estratégico, lo cual implica hacer el cruce de debilidades, oportunidades, 
fortalezas y amenazas. Posterior a los diagnósticos obtenidos y aplicados al Macroentorno y al 
Micro entorno, bajo las condiciones y guías de Pestel y la matriz DOFA respectivamente, se 
inicia el cruce de estrategias, las cuales contemplan las medidas correctivas para aquellas 
situaciones en donde el estudio arroja resultados que deben ser mejorados, o también se tiene el 
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escenario que obedece a las estrategias enfocadas en la prevención de posibles sucesos que 
afecten el futuro de la empresa, es por esto que la investigación es de alguna manera u otra de 
manera cualitativa, pero también se basa en las estadísticas y gráficos que se obtienen del análisis 
Pestel y de la Matriz DOFA.  
  
4. Resultado, analisis y discusión  de la información  
4.1. Administración estrategica  
A continuación, se procederá a dar el desarrollo del primer objetivo del presente trabajo, por 
medio del establecimiento de misión, visión, política de calidad y valores corporativos para la 
empresa Restaurante los Paisas de la ciudad de Pereira, Risaralda. 
MISION: 
Somos una empresa de comidas rápidas especializada en comida típica colombiana, servidas en 
un ambiente amigable y familiar ideal para el disfrute de lo que mejor tenemos, nuestro cliente. 
VISION: 
Ser en el año 2025 un referente de comida típica colombiana de calidad en todo el eje cafetero, 
reconocidos por la innovación y la calidad en estos productos. 
4.1.1. Cultura organizacional 
La cultura dentro de la organización tiene como función mostrar cómo se comportan los 
miembros de la empresa, la cual inicia desde su vestimenta y la forma en que interactúan entre sí. 
De esta manera se puede percibir y distinguir a los miembros organizacionales y, a su vez, a la 
organización de las demás para fomentar y aplicar los aspectos formales y e informales mientras 
que estos no afecten la integridad de la empresa y de sus integrantes. Por lo tanto, la  empresa se 
identifica de la siguinete manera: 
La integración, colaboración y eficacia del grupo de trabajo para lograr los objetivos 
fundamentados en la premisa de hacer las cosas de la mejor manera posible para generar el mejor 
resultado. 
La presentación personal es fundamental, cada colaborador usa su respectivo uniforme según 
su área de trabajo, lo cual refleja el orden de la empresa. 
Se permite que el colaborador exprese sus ideas respetuosamente y su creatividad tanto en la 
presentación del producto como en el proceso, siempre y cuando cumpla con su labor 
establecida. 
POLÍTICAS 
Las políticas son esenciales para facilitar el logro de los objetivos, y que son las el marco 
general para el funcionamiento de la empresa, pues son las reglas y criterios que todos los 
integrantes de la misma deben cumplir, desde el nivel jerárquico más alto hasta el más bajo, se 
plantean las siguientes políticas, las cuales hacen referencia al trabajo en equipo y cumplimiento 
de responsabilidades asignadas para no retardar ninguna etapa del proceso hasta llevar el 
producto al consumidor final; los criterios de pensamiento para reflejar en las acciones tanto en 
producción, presentación de productos y espacio como en el servicio: 
✓ Nuestra empresa debe ser creadora, eficiente y eficaz, productiva y con alto ideal de 
calidad y servicio. 
✓ Cumplir con los horarios establecidos. 
✓ Respeto entre los compañeros de trabajo y con las demás personas que tengan relación 
con la empresa. 
✓ Siempre prima el trabajo en equipo. 
✓ Optimizar los recursos sin desperdiciar insumos, agua y energía. 
✓ Cada trabajador debe cumplir a cabalidad su labor asignada. 
✓ Mantener los espacios limpios y agradables. 
✓ Brindar buen servicio y cumplir con los requerimientos del cliente oportunamente. 
PRINCIPIOS 
Los principios son importantes porque permiten alinear a los empleados con los objetivos de la 
empresa, también regulan la conducta humana y la vida de la organización fundamentándose en 
ellos para las acciones y decisiones que se realicen, por ello es importante promoverlos en el día 
a día, a continuación se muestran los nuestros: 
• Derechos laborales en nuestra empresa: Proveer la aplicación de dichos derechos según la 
normatividad colombiana a lo largo de nuestras actividades comerciales. 
• Comunicación hacia los consumidores: Estamos comprometidos con la comunicación 
responsable, transparente y confiable hacía los consumidores, que les permita elegir con 
conocimiento. 
• Asociación humana: Permitir a los empleados crear agrupaciones encaminadas a la 
consecución de fines específicos, con el fin de crear vínculos de unión y confianza tanto en 
compañeros como en sus líderes. 
• Libertad de expresión: Que los empleados expresen libremente sus ideas con respeto para 
contar con sus sugerencias y para que desarrollen libremente su creatividad. 
 
VALORES 
Los valores son las cualidades positivas que posee cada empresa para hacerle frente o para 
responder a las diversas situaciones que se presentan o se puedan presentar. Además se 
consideran como las características fundamentales para la convivencia pacífica tanto al interior 
como al exterior de la empresa. Estos reflejan los aspectos humanos y cómo son las actitudes de 
los colaboradores. Por consiguiente nuestros valores son: 
 
✓ Trabajo en equipo: Trabajamos para unir el talento y esfuerzo orientado al logro de los 
objetivos comunes. Nos preocupamos por escuchar a los demás y aceptamos con 
tolerancia sus percepciones. Colaboramos a las demás personas con las que trabajamos 
con cordialidad, amabilidad y respeto. 
✓ Creatividad: Aportamos soluciones innovadoras para mejorar todas las actividades de la 
empresa. Siempre buscamos nuevas y mejores formas de hacer las cosas. 
✓ Flexibilidad: Es la reacción positiva ante los cambios y/o la participación y 
emprendimiento de nuevos proyectos. Aceptamos sugerencias y observaciones para ser 
cada vez mejores. 
✓ Compromiso: Tenemos sentido de pertenencia con la empresa en el logro de sus 
objetivos, obramos con ética, responsabilidad, honestidad y disciplina. Hacemos el 
trabajo bien desde el principio, buscamos soluciones efectivas y ponemos amor y alegría 
a todo lo que hacemos. 
✓ Amabilidad: Damos complacencia, agrado y delicadeza en el trato con los demás. 
✓ Confianza: Brindamos familiaridad entre nuestros trabajadores. Damos seguridad de 
nuestros productos a los clientes. Tenemos fe en sí mismos como empresa. 
✓ Entusiasmo: Trabajamos con ánimo, alegría, empeño y simpatía para complacer nuestros 
clientes. 
4.2. Analisis externo  
4.2.1. Diamante xompetitivo de PORTER 
a. Condiciones de los factores  
 Calidad y disponibilidad en la región de centros de formación con programas técnicos y 
vocacionales relacionados con las actividades de la organización. 
 
Los cursos de cocina y preparación técnica son los que más abundan en la región, desde el SENA 
se brinda este programa, y distintas instituciones públicas también lo hacen. 
 
 
 Calidad y disponibilidad en la región de universidades con programas relacionados a las 
actividades de la organización. 
En la región hay muy pocas universidades que tengan programas de formación profesional en 




 Nivel de calidad de la infraestructura logística del transporte en la país (carreteras, 
aeropuertos, puertos, ferrocarriles, vías fluviales) 
La región del eje cafetero cuenta con 3 aeropuertos en las capitales de los tres departamentos 
que lo integran: Pereira-Aeropuerto Internacional Matecaña, Manizales-Aeropuerto Internacional 
la Nubia, Armenia- Aeropuerto Internacional el Edén. A su vez las vías de comunicación del 
departamento de Risaralda conectan de manera directa con las principales ciudades del país, 
posicionan a Pereira, su capital, en medio del llamado “triángulo de oro”, conformado por 
Pereira en el centro de Cali, Medellín y Bogotá. 
La actual administración, ha realizado grandes inversiones en cuanto a movilidad interna en 
la ciudad de Pereira, construyen puentes que facilitan el acceso a algunos sectores de la ciudad. 





de mejoramiento de estas con el plan llamado "cero huecos". Pero no hay presencia de ferrocarril 
ni de fuentes fluviales navegables. A pesar de esto hay planes para construcción de un ferrocarril 
que podría pasar por el municipio de la Virginia. Esto impacta de forma positiva el acceso de los 




 Nivel de acceso y calidad a infraestructura de telecomunicaciones y servicios públicos en 
la región. 
En la tenencia de teléfono fijo, para el año 2018 se presenta una disminución respecto al año 
anterior de 1,5%; en el 95,6% de los hogares al menos un miembro cuenta con teléfono celular; 
el 92,4% de los hogares manifestaron tener al menos un televisor. La tenencia de computador 
pasó de 44,5% en 2014 a 45,5% en el 2015 y el acceso a internet pasó de 38,0% en el año 2014 a 
41,8% en 2015.  
En Pereira desde hace algunos años, el área urbana cuenta con coberturas cercanas al 100% 
en acueducto, alcantarillado, aseo y energía eléctrica. Pero hay que tener en cuenta que 
aproximadamente 8.383 viviendas que presentan algún grado de informalidad no tienen acceso 
oficial a servicios públicos. Esto se traduce en una oportunidad alta, ya que Pereira es conocida 
por ser una de las ciudades más conectadas a internet del país, esto debido a las 100 nuevas 




 Disponibilidad de infraestructura para la investigación y la innovación. 
Según la Cámara de Comercio de Pereira, la Infraestructura para la Investigación e 
Innovación del Departamento, se compone de laboratorios de empresas o universidades (27%), 
centros de investigación universitarios o empresas (23%) y bases de datos (16%). A pesar de 
estas cifras alentadoras, solo existe un centro de investigación e innovación sin ánimo de lucro y 
con fácil acceso para las personas y microempresas: Incubar Eje Cafetero, de la Universidad 




b. Contexto para la estrategia y rivalidad de las firmas 
 Nivel existente de rivalidad y cooperación entre organizaciones del sector 
Debido a la alta presencia de competencia de tan diversa índole y tamaño (desde pequeños 
restaurantes de barrio hasta grandes cadenas y franquicias internacionales), hace que el nivel de 





 Nivel de dominación del mercado por parte de organizaciones poderosas  
Un artículo de la revista dinero publicado el año 2017 menciona lo siguiente: 
El mercado de comidas fuera del hogar tiene una conformación diversa: la mayor parte son 
pequeños restaurantes informales y atomizados (los ‘corrientazos’), que representan alrededor de 
80% del mercado total. Pero las grandes cadenas dan una dura pelea por dominar todos los 
segmentos. Entre los más dinámicos están los de comida casual y comida rápida, que representan 
en Colombia algo más de 15% del mercado total. En este grupo hay cadenas como El Corral, 
Crepes & Waffles, Archie’s, Oma, Mc Donald’s, Burger King, Frisby, Kokoriko, Subway, KFC, 
Jeno’s Pizza, PPC, Sandwich Cubano, Taco Bell, Buffalo Wings, Cali Mío y la Brasa Roja, entre 
otras. 
Cabe resaltar que gran parte de estas grandes cadenas y franquicias de comida rápida hace 




 Efectividad de las campañas promocionales de mercadeo de la región 
Es efectivo, ya que Pereira se ha vendido en el exterior como capital del paisaje cultural 
cafetero, se han realizado campañas de lanzamiento de marca. Esto se puede ver reflejado en el 
aumento de visitantes extranjeros, posicionan al departamento como el tercer con mayor 




 Nivel de inversión extranjera directa realizada en la región 
Se presenta un notable aumento de la IED en Risaralda, principalmente en el sector terciario 
y de maquinaria. De acuerdo con los datos del banco de la república, como parte de la IED, han 
ingresado USD14, 8 millones, sin embargo, la mayoría de estos recursos se destinan a la 




c. Condiciones de la demanda  
 Nivel de sofisticación y grado de exigencia de los compradores internacionales. 
Para analizar a los consumidores internacionales de manera general, es necesario revisar a 
dos de las principales cadenas de comidas rápidas del mundo: McDonald’s y Burger King. 
Ambas son de relativa accesibilidad por parte del consumidor, tanto en espacio como en precios, 
pero ofrecen poca variedad de características de sus productos. Por lo tanto, podríamos concluir 
que el nivel de exigencia del consumidor internacional de hamburguesas es relativamente 
sencillo y normal con el de la población nacional. 
Aparte de esto si el enfoque se realiza en el consumidor turista dentro de la región, 




 Nivel de sofisticación y grado de exigencia de los compradores nacionales y regionales. 
Un artículo de la revista dinero, enfocado en las comidas rápidas publicado el 15 de 
diciembre de 2018 menciona lo siguiente: 
El arribo paulatino de esas grandes marcas multinacionales, con fuerte respaldo financiero y 
de proyección internacional, ha permitido ampliar los horizontes de los consumidores locales, 
quienes ahora tienen la experiencia para comparar y exigir. Esta situación, como un efecto 
dominó, también ha puesto sobre la palestra el poder de innovación y la calidad, tanto de los 
productos como del servicio de las empresas criollas, que se han visto abocadas a alcanzar una 
transformación importante y hasta ganadora. 
Todas estas nuevas apuestas son tenidas en cuenta por los clientes nacionales, quienes hoy, a 
la hora de elegir el establecimiento –dice Nielsen– tienen en cuenta los precios razonables 
(49%), la calidad de la comida (45%), el buen servicio (30%), los buenos estándares de higiene 




 Existencia de normas, certificaciones, estándares y reglamentos existentes para el 
cumplimiento de las condiciones de la demanda. 




 Exigencias y sofisticación del gobierno como comprador de productos/servicios de la 
organización. 




d. Industrias de soporte e instituciones  
 Disponibilidad y calidad de proveedores de productos e insumos en la región. 
Para la elaboración de comidas rápidas existe una gran variedad de proveedores, tanto para 
salsas como en productos cárnicos, las carnicerías son muy comunes en la región. En cuanto a las 
verduras y vegetales, la fuerte vocación agrícola y su abastecimiento son comunes en las plazas 
de mercado, aunque es relevante mencionar que los precios de estos dependen mucho de la 
situación social (principalmente en cuanto a protestas y paros) que pueden encarecer los precios 





 Disponibilidad y calidad en la región de empresas prestadoras de servicios requeridos 
para el desarrollo de los negocios. 
Según la Cámara de Comercio de Pereira existen 46 consultoras actualmente, de las cuales el 
62% de estas se encargan de la parte financiera las cuales ofrecen soluciones bancarias y 
presupuestales. El resto de las consultoras se encargan en áreas como planeación, mercadeo, 
producción y ventas.  
Estas consultoras permiten al empresario realizar un proceso eficaz en la elaboración del 
proyecto y en la creación de la empresa para que pueda no solo sostenerse, sino ser competitiva 
en el mercado, según un estudio realizado por la Cámara de Comercio el 37% de las empresas 
creadas en los últimos 2 años han fracasado por una mala planeación y un mal manejo 





 Disponibilidad de apoyo institucional para el desarrollo de nuevos negocios. 
Existen distintos incentivos y capital semilla para la creación de nuevas empresas tanto en el 
sector público como en el privado en donde se financian los proyectos empresariales y se 
concede financiamiento, en algunos casos este se condona según el proceso y éxito de la 
empresa. 
En la parte pública se encuentra innpulsa, fondo emprender y Bancoldex; y en la parte 
privada se puede concursar en ventures y también Bavaria tiene su fondo de ayuda al 
emprendimiento. Tanto el sector público como privado lanzan convocatorias por cada periodo y 




 Disponibilidad de apoyo institucional para la integración entre sector productivo, 
academia y el estado. 
Actualmente no existe ningún tipo de integración ni agremiación entre restaurantes y el estado a 
nivel local. A nivel nacional existe la Asociación Colombiana de la Industria Gastronómica 
(ACODRES), este brinda convenios de cooperación entre el sector público y privado y a su vez 




4.2.2. Puntuación y gráfica obtenda 
Según lo revisado en el gráfico del diamante competitivo de Porter, se toma como referencia que 
entre más cerca a cero sea el puntaje, menos factible es la propuesta de negocio y más factible si 
su puntaje esté más cerca de seis. Por lo que se puede deducir que los cuatro aspectos 
mencionados (condición de los factores, contexto para la estrategia y rivalidad de las firmas, 
condición de la demanda, industria de soporte e instituciones de apoyo) se encuentran en una 
situación positiva en el contexto externo de la empresa, cuyos puntajes fueron en el siguiente 
orden: 
 
Tabla 1. Puntuación Diamante de Porter 
METODOLOGÍA ASPECTO PUNTUACIÓN 
DIAMANTE COMPETITIVO DE 
PORTER 
Condición de los factores. 4,90 
Contexto para la estrategia y rivalidad de 
las firmas  
3,00 
Condiciones de la demanda. 4,23 









Fuente: Elaboración propia 
 
En los puntajes obtenidos se puede observar que todos los factores estuvieron mayores o 
iguales a 4 excepto el aspecto de Contexto para las Estrategias y Rivalidad de las Firmas, lo cual 
representa un resultado positivo parcial en cuanto al contexto en que funciona la empresa. Cabe 
resaltar que el aspecto con el puntaje más alto es Industrias de Soporte Instituciones de Apoyo, 
con un puntaje de 5, ya que la región cuenta con una buena cantidad de empresas prestadoras de 
servicios de apoyo tanto públicas como privadas que ayudan a la labor y consecución de los 
objetivos de la empresa. Por otra parte, la cantidad y calidad de insumos para el funcionamiento 
de la empresa y cubrir la demanda de sus clientes. 















Diamante Competitivo de Porter
El factor con el puntaje más bajo es Contexto para la Estrategia y Rivalidad de las Firmas, 
con un puntaje de 3,00, esto al existir gran cantidad de empresas, tanto pequeños restaurantes de 
barrio hasta grandes cadenas y franquicias multinacionales en la región, esto hace que el nivel de 
cooperación sea casi nulo y la competencia sea bastante agresiva lo que impulsa a las empresas a 




4.3.Análisis PESTEL  
a. Política 
 Leyes de protección del medioambiente y a la salud. 




 Cambios impositivos pueden esperarse como reacción al superávit/déficit fiscal del 
gobierno. 
Es una amenaza alta, el gobierno se encuentra déficit fiscal y esto hace que el compita con el sector 
productivo para captar recursos financieros, lo que limita las posibilidades de crecimiento de la 
producción, además esta competencia eleva los costos de los recursos, aumento de impuestos, 




 Incentivos que podría otorgar el gobierno para incrementar el crecimiento de economía o 
de nuestra industria. 
Es una oportunidad alta, el gobierno en la ley 590 del 2000 dicta disposiciones para promover el 




 Regulación sobre el empleo. 
Es una amenaza media, la regulación sobre el empleo contempla ya se la reducción de jornada, 
suspensión temporal del contrato o de extinción de las relaciones laborales. Lo que daría como 




 Estabilidad gubernamental. 
Es una amenaza baja, ya que Colombia es un país democrático en donde siempre van a cambiar 
los dirigentes y sus políticas, entre estos cambios puede estar la disminución o aumento de ayudas 
al sector, además actualmente los diversos problemas que enfrenta la economía a cusa de la caída 
en los precios del petróleo, por ejemplo: el Gobierno puede desviar su atención en determinados 






 Ciclo económico del sector. 
En un artículo de la revista dinero del año 2018 mencionan lo siguiente: 
Las cifras del negocio de comidas por fuera del hogar son contundentes. Según la firma Raddar, 
del total de las compras de los hogares colombianos, solo los ingresos correspondientes a 
hamburguesas para todo el año 2017 fue de $3,1 billones, mientras en 2016 sumaron $2,8 billones, 
lo que representa un crecimiento de 11%. Esto indica que el gasto per cápita en el año 2014 
correspondiente únicamente a hamburguesas fue de $65.683. 
Esta dinámica en ventas se presenta en todos los segmentos, pues hoy el porcentaje de gasto que 
se va a comidas fuera del hogar corresponde a 6,21%. Según el Dane, el segmento de expendio de 
alimentos ha crecido en ingresos nominales 46,5% entre 2011 y 2014. 
 
 
 Evolución de los precios 
Debido a la fuerte competencia en el sector, los precios son una de las formas de ser más 
competitivo, especialmente en el sector de comidas rápidas de todo el país. Los precios han tenido 
una atendencia promedio. 
 
 
 Disponibilidad y distribución de los recursos 
La Dian ha presentado informes que reflejan que cada día se presentan más empresas que función 





empresas informales no presentan una estructura de costos y el otro 40% recurre a entidades 
financieras.                                                                                 
La disponibilidad y distribución de recursos en el medio es una oportunidad para que los 
empresarios le den una estructura a su empresa, pero está sujeta a la disponibilidad por ingresos 
de venta por lo que su musculo financiero es bajo para la adquisición de créditos. 
 
 
 Tasa de desempleo 
La tasa de desempleo afecta el consumo local y nacional, se evalúa baja porque en 2017 la tasa 
fue del 8,2% y en el mismo periodo del 2018 fue del 8,9%, lo que significa que la economía ha 
desmejorado respecto al desempleo. 
 
 
 Ingreso disponible 
Es una amenaza alta porque la tasa de desempleo aumentó un 0,7% con respecto al mismo periodo 
del año anterior, y la inflación perjudica el ahorro de la población para el consumo de lo que no 




c. Social:  







Es una oportunidad alta, ya que Risaralda al 2018 presenta un aumento del 5,7% en comparación 




 Distribución de la renta 
Es una oportunidad media, en Risaralda existe una relación estable respecto a los estratos 
socioeconómicos, más del 70% pertenece a los estratos Medio-bajo, Medio, Medio-alto y Alto 
mientras que solo el 23,7% pertenece a los estratos socioeconómicos Bajo-bajo y Bajo, sin 




 Movilidad social 
Es pequeña la probabilidad de que una persona nacida en un estrato bajo pueda llegar debido a sus 
esfuerzos a un estrato alto. Esto quiere decir, que es difícil para una empresa con pocos recursos y 
localizada en un estrato bajo, llegar por sus propios medios a posicionarse si no cuenta con el 




 Cambios en el estilo de vida 
Se presenta como una oportunidad media ya que el concepto ambiental de los consumidores 
permite obtener una buena percepción de la empresa. Lo anterior se fundamenta en que las 
personas adoptan un nuevo estilo de vida, que busca una alimentación más sana, el cuidado de sus 
cuerpos y lucir bien. En cuanto al sector ambiental, los individuos quieren productos más 
amigables con el medio ambiente, y en cuanto a tecnología, quieren estar actualizados. Cabe 
resaltar que, debido a los cambios de estilo de vida, las personas acostumbran a comer más fuera 
de casa los fines de semana con la familia, incluso por cuestión de horarios de trabajo muchas 
personas prefieren comer fuera de sus hogares. 
 
 
 Actitud consumista 
El arribo paulatino de esas grandes marcas multinacionales, con fuerte respaldo financiero y de 
proyección internacional, ha permitido ampliar los horizontes de los consumidores locales, quienes 
ahora tienen la experiencia para comparar y exigir. Esta situación, como un efecto dominó, también 
ha puesto sobre la palestra el poder de innovación y la calidad, tanto de los productos como del 
servicio de las empresas criollas, que se han visto abocadas a alcanzar una transformación 
importante y hasta ganadora. 
Todas estas nuevas apuestas son tenidas en cuenta por los clientes nacionales, quienes hoy, a la 
hora de elegir el establecimiento –dice Nielsen– tienen en cuenta los precios razonables (49%), la 
calidad de la comida (45%), el buen servicio (30%), los buenos estándares de higiene (14%) y el 








 Gasto público en investigación. 
Es una amenaza baja, ya que Colombia al año 2018 invirtió un 0.5% del PIB, esto demuestra un 
leve aumento en comparación con años anteriores a estar alrededor de 0,2% del PIB. A pesar de 




 Preocupación gubernamental y de industria por la tecnología 
Es una oportunidad alta, ya que Colombia como país en vía de desarrollo necesita de estas nuevas 
y cambiantes tecnologías para su crecimiento y desarrollo interno, como para su 
internacionalización en los mercados, es por esto que el gobierno y las industrias se preocupan por 





 Protección del conocimiento 
Es una amenaza alta, el gobierno nacional protege la propiedad intelectual, sin embargo, este 




 Desarrollo de nuevos productos 
Debido a la alta competencia, las industrias del sector tienen que adaptar sus productos y los 




 Velocidad de transmisión de la tecnología 
Es una oportunidad media, ya que la innovación tecnológica viaja inmensurablemente por todo el 
país, además de que Colombia es un país consumista en donde las necesidades y deseos de las 
personas cada vez son menos saciados, entonces por medio de las promociones, la publicidad y 
los medios esta tecnología viaja a grandes velocidades hacia manos de las industrias y las mismas 





 Cambios en regulaciones ambientales 
Es una oportunidad media, ya que existen una serie de regulaciones ambientales, pero no presentan 




 Exigencias de entidades regulatorias 
Es obligatorio cumplir con los requisitos de sanidad y salubridad en el manejo de alimentos en 





 Tratamiento de residuos 
La norma técnica sectorial colombiana NTSC- 004 regula la normatividad ambiental y de manejos 




 Consumo de energía 
Es una amenaza media, ya que la regulación nacional en consumo de energía ha presentado un 
aumento brusco debido a la situación climática del país. Esto demuestra la vulnerabilidad en cuanto 





 Defensa de la competencia 
Es una oportunidad media, ya que en Colombia existe la súper intendencia, el cual está adscrito al 
ministerio de industria comercio y turismo, cuya función específica es salvaguardar el derecho de 
los consumidores, salvaguardar la libre competencia y ejercer como autoridad nacional de 
propiedad industrial, estos son: actos de desviación de la clientela, actos de desorganización, actos 
de confusión, actos de engaño, actos de descrédito, actos de comparación, actos de imitación, 
explotación de la reputación ajena, violación de secretos, inducción a la ruptura contractual, 




 Exigencias en la seguridad de los productos 
El producto, al contener productos cárnicos procesados, tiene que cumplir con las disposiciones 




 Regulaciones en seguridad e higiene en el trabajo 
Es una oportunidad media, ya que el Sistema General de Riesgos Laborales regula de manera 
general todos estos aspectos, pero dadas las características de seguridad e higiene del sector no 




Análisis de los resultados: puntaje y grafica obtenidos. 
 
Según lo revisado en el gráfico de la herramienta PESTEL, se toma como referencia que entre 
más cerca a cero sea el puntaje, menos factible es la propuesta de negocio y más factible debido 
a que su puntaje esté más cerca de seis. Por lo tanto, se deduce que los seis aspectos 
mencionados (político, económico, social, tecnológico, ecológico y legal) se encuentran en una 
situación media en el contexto externo de la empresa, cuyos puntajes fueron los siguientes: 
Tabla 2. Analisis PESTEL 









Fuente: Elaboración propia 
 
 
Ilustración 2. Analisis Pestel 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
En los puntajes obtenidos se puede observar que todos los puntajes fueron superiores a 3, lo 
cual representa un resultado medio-alto en cuanto al contexto en que funciona la empresa. El 
aspecto con el puntaje más alto es el aspecto Social con un resultado de 4,9, debido a la 
transformación social y casi que cultural por la llegada de nuevas cadenas internacionales de 
comidas rápidas al país y a la región junto a la intensidad laboral, lo que permite que muchas 
personas tengan que consumir sus alimentos fuera de sus hogares, esto forjo una actitud 
consumista mucho más abierta respecto al consumo de alimentos en familia, donde  las comidas 
rápidas de hamburguesa son de mayor preferencia.  
El aspecto con el puntaje más bajo es el Político, con un resultado de 3,20, esto por la 















gubernamentales, que genera contracciones económicas que encarecen los precios de las 
materias primas y aumentan los impuestos, lo cual impacta de manera negativa el consumo 
interno del país. 
Se puede concluir del análisis externo que: 
El sector de restaurantes han presentado un gran auge y crecimiento en los últimos años tanto 
en el país como en la región.  
Las familias colombianas han adoptado la costumbre de consumir alimentos fuera del hogar, 
por esta razón se han diversificado los restaurantes de comidas rápidas. Esto junto a la reciente 
legislación nacional en apoyo a la microempresa y emprendimiento han aumentado la cantidad 
de restaurantes dedicados al abastecimiento de la demanda de estos clientes. 
Lo más fuerte del sector es el crecimiento en la demanda, pero también hay que mencionar el 
crecimiento exponencial en la oferta. 
Los factores externos que inciden directamente con la labor de la empresa son relativamente 
positivos, en un contexto ideal para la función del negocio y el cumplimiento óptimo de sus 





4.4. Análisis externo  
En la siguiente tabla se pueden observar los puntajes del análisis interno realizado a la empresa 
Restaurante los Paisas, toma como referencia que entre más cerca de 0% sea el puntaje, menos 
factible es la propuesta de negocio y más factible debido a que su puntaje esté más cerca de 
100%, como se puede observar los puntajes de los 10 campos estratégicos evaluados: 
 
Tabla 3. Analisis Interno 
CAMPO ESTRATEGICO % VALOR 
PROPUESTA DE VALOR 60% 12 
SEGMENTO DE CLIENTES 40% 8 
CANALES DE DISTRIBUCIÓN 10% 2 
RELACION CON LOS CLIENTES 40% 8 
FLUJO DE INGRESOS 60% 12 
RECURSOS CLAVES 80% 16 
ACTIVIDADES CLAVES 65% 13 
RED DE ALIADOS ESTRATEGICOS 50% 8 
ESTRUCTURA DE COSTOS 85% 17 
PROPIEDAD INTELECTUAL 75% 15 
Fuente: Elaboración propia 
 
Ilustración 3. Analisis Interno 
 
Fuente: Elaboración propia 
Si se tiene en cuenta lo anterior, se puede observar que el campo estratégico con el mayor 
puntaje obtenido es el de Estructura de Costos, esto debido al orden en cuanto el registro y el 
sistema de costos utilizado para registrar las operaciones de la empresa, también vale la pena 

















en que estos tienen el registro de sus operaciones. A pesar de esto, la empresa no hace mucha 
relevancia respecto a los rubros más costosos que esta maneja. 
El punto más crítico es en el campo estratégico de Canales de Distribución, el cual obtuvo el 
puntaje más bajo (10%), ya que, a pesar de que la empresa conoce cuál es la propuesta de valor 
que le interesa a sus clientes, esta no cuenta con un sistema claro para obtener la información 
directamente de estos. No hay canales de distribución ni de comunicación con los clientes, por lo 
tanto, no hay servicio postventa. 
También es importante mencionar que en el campo estratégico de Recursos Clave la empresa 
tiene muy bien definida su capacidad instalada y le da una buena importancia tanto a los bienes 
de capital como a la preparación de su personal, el cual según esta debe estar en óptimas 
condiciones para que la empresa opere de manera eficaz. 
Otros campos estratégicos de relevancia son los de Actividades Calves y Propiedad 
Intelectual, los cuales obtuvieron un puntaje de 65% y 75% respectivamente, esto refleja la 
claridad que existe sobre el rumbo de la empresa y de su razón de ser, en donde esta demuestra 
que la importancia de su conocimiento y Know How y la ejecución de estos poniéndolos en 
práctica, factores que son relevantes a la hora de mostrar un factor diferenciador a potenciales 
clientes. 
Según lo anterior, se identificaron los siguientes puntos críticos:  
Tabla 4. Puntos criticos  
Fuente: Elaboración propia 
 
La empresa cuenta con claridad de su rumbo y lo que quiere lograr, también cuenta con un buen 
manejo de recursos y orden interno, puntos cruciales para lograr las metas que esta se proponga. 
Pese a esto, hay claras falencias, especialmente en los puntos enfocados a los clientes, a pesar de 
que se tiene un claro conocimiento de la propuesta de valor, la empresa no tiene un sistema de 
que le ayude a entender a sus clientes, como los canales de distribución en cuanto a la 
información y a la fidelización de estos. 
Es importante que la empresa trabaje en los puntos críticos, principalmente en la fidelización 
y búsqueda de nuevos clientes y segmentos de mercado, esto ayuda a diversificar el riesgo y a 










RELACION CON LOS 
CLIENTES 
SEGMENTO DE CLIENTES 
Se evalúa la efectividad de los 
canales de comunicación con el 
cliente 
Se tiene establecido un programa 
de fidelización y gestión de 
clientes 
Se identifica y concretas 
clientes potenciales para los 
productos/servicios 
Se tiene un sistema para 
recolectar la percepción de los 
clientes sobre la propuesta de 
valor 
Se tienen estrategias de 
relaciones de acuerdo con cada 
tipo de segmento de clientes 
Se realiza un proceso de 
averiguación de nuevos 
segmentos de mercado que le 
permitan encontrar nuevos 
clientes 
Se hace un seguimiento para 
determinar cuáles son los 
canales de distribución que 
funcionan mejor 
Se mide el coste de las diferentes 
estrategias de relaciones con los 
clientes 
 
Se maneja servicios de 
atención posventa 
  
4.5. Análisis DOFA  
Una vez realizado los análisis interno y externo de la empresa y con la información necesaria, se 
procederá a la realización de la matriz DOFA para la posterior realización de estrategias con el 
cruce de estos datos. 
Cada uno de los siguientes ítems fue calificado de 1 a 10 según su grado de relevancia para la 
elaboración del negocio: 
Tabla 5. Fortalezas 
FORTALEZAS 
Ítem Descripción Ponderación (de 0 a 10) 
1 Estructura de costos adecuada 6,00 
2 Propuesta de valor clara y definida 8,00 
3 Personal capacitado  6,00 
4 Alta calidad del producto 10,00 
5 Know how como ventaja competitiva 8,00 
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 6. Oportunidades 
OPORTUNIDADES 
Ítem Descripción Ponderación (de 0 a 10) 
1 Alta conectividad a internet y redes sociales en la región  10,00 
2 
Alta presencia de instituciones de financiación de para 
microempresas y emprendimiento 5,00 
3 Tendencia creciente al consumo de alimentos fuera del hogar 8,00 
4 Interés creciente hacia el consumo de hamburguesas 8,00 
5 
Tendencia hacia el consumo de productos alimenticios 
nuevos 7,00 
Fuente: Elaboración propia  
Tabla 7. Debilidades 
DEBILIDADES 
Ítem Descripción Ponderación (de 0 a 10) 
1 Segmento de clientes poco definido 6,00 
2 Poca comunicación con el cliente 8,00 
3 Canales de distribución poco definido 6,00 
4 La atención postventa en poco relevante 8,00 
5 Ausencia de estrategias para conseguir nuevos clientes 7,00 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 8. Amenazas 
AMENAZAS 
Ítem Descripción Ponderación (de 0 a 10) 
1 








Preocupación por la alimentación saludable (estigma hacia 
las comidas rápidas) 
5,00 
4 Difícil acceso a patentes y protección del conocimiento 5,00 
5 Altos niveles de empleo informal (poco nivel adquisitivo) 7,00 
Fuente: Elaboración propia 
 
A continuación, se analizará la gráfica obtenida del análisis DOFA según la ponderación dada 
anteriormente. Según el cuadrante del plano cartesiano en que esta se encuentre, será más 
provechoso o menos viable la posibilidad del negocio. 
Se puede observar lo siguiente: 
Ilustración 4. DOFA 
 



















En el plano cartesiano del DOFA se determina que la empresa está ubicada en un cuadro del 
plano cartesiano positivo, en donde el contexto externo en que se desenvuelve el negocio es 
positivo y las fortalezas de la empresa están bien encaminadas. A pesar de esto, se puede ver que 
no es demasiado el ideal en que se encuentra la empresa, para esto se pude explotar aún más las 
fortalezas, definir el segmento de mercado al que esta va dirigida y buscar nuevos nichos de 
mercado, los cuales aumentaran sustancialmente las oportunidades que Restaurante los Paisas 
pueda tener. 
  
Fuente: Elaboración propia 
Tabla 9. DOFA 
Lista de OPORTUNIDADES Lista de AMENAZAS
[Se expresan de afuera hacia adentro] [Se expresan de afuera hacia adentro]
1- 'Alta conectividad a internet y redes sociales 
en la region 
1-Alta presencia de pequeños, medianos y 
grandes competidores
2-Alta presencia de instituciones de financiacion 
de para microempresas y emprendimiento
2-Desaceleracion de la economia nacional y 
deficit fiscal (mas impuestos)
3-Tendencia creciente al consumo de alimentos 
fuera del hogar
3-Preocupacion por la alimentacion saludable 
(estigama hacia las comidas rapidas)
4-Interes creciente hacia el consumo de 
hamburguesas
4-Dificil acceso a patentes y procteccion del 
conocimiento
5-Tendencia hacia el consumo de productos 
alimenticios nuevos
5-Altos niveles de empleo informal (poco nivel 
adquisitivo)
Lista de FORTALEZAS
[Se expresan desde dentro de la organización]
1-Estructura de costos adeacuada
1.- Aprovehcar el personal capacitado para 
elaborar nuevos productos y llegar a nuevos 
clientes
1.- Identificar los principales costos, intentar 
disminuirlos para asi tener las opciones de 
ahorrar o reducir precios ante los problemas 
economicos nacionales.
2-Propuesta de valor clara y definida
2.- Dar a conocer la propuesta de valor de 
manera masiva por redes sociales y aumentar la 
cantidad de clientes potenciales
2.-Usar la propuesta de valor definida como 
factor diferenciador ante la alta competencia.
3-Personal capacitado 
3.-Buscar financiacion por parte de entidades de 
fomento al emprendimiento y microempresa 
para blindar el know how de la empresa y 
protegerlo con derechos de exclusividad
3.-Usar el personal capacitado para crear 
nuevos productos enfocados en el bienestar y 
salud de las personas.
4-Alta calidad del producto
4.-Usar la propuesta de valor, en cuanto a la 
calidad de las hamburguesas para aprovechar el 
interes general en el consumo de estas
4.-Sacar a relucir la alta calidad del producto 
para asi lograr contrarrestar la alta competencia
5-Know how como ventaja 
competitiva
5.-Establecer nuevos productos o nuevas 
caracteristicas cada cierto tiempo, con el fin de 
mostrar novedad y atraer clientes.
5.-Usar el know how de la empresa para 
optimizar procesos de elaboracion del producto 
resguardandolo de la competencia, pero a su 
vez, aprovechando esta ventaja competitiva ante 
estos.
Lista de DEBILIDADES
[Se expresan desde dentro de la organización]
1-Segmento de clientes poco 
definido
1-Uso masivo de redes sociales para comunicar 
las novedades de productos y vender tambien 
por estos medios.
1.-Usar la tecnica de Benchmarking 
aprovechando la alta presencia de competencia 
para comparar aspectos como: canales de 
distribucion y los segmentos de clientos a los 
que estos se dirigen.
2-Poca comunicación con el 
cliente
2-Ofrecer productos de hamburguesas 
innovadores dirigidos a potenciales clientes y 
que llamen la atencion de nuevos clientes
2.-Definir un producto de bajo costo que sea de 
facil acceso por parte de personas que no tienen 
capacidad adquisitiva suficiente
3-Canales de distribucion poco 
definidos
3.-Definir canales de distibucion usando internet 
y domicilios para llegar de manera mas amplia a 
los clientes
3.-Definir los canales de distribucion para que 
este pueda ser usado como factor de diferencia 
ante los demas competidores
4-La atencion postventa en poco 
relevante
4.-Aprovechar la alta presencia de instituciones 
de financiacion a la microempresa para elaborar 
un sistema optimo de tencion al cliente, 
haciendo seguimiento en todo momento de este: 
pedido del producto, entrega y manejo de quejas, 
reclamos y sugerencias.
4.- Establecer un segmento de cientes central el 
cual sea el objeto principal de la comunicación 
directa, esto sin dejar a un lado los potenciales 
clientes
5-Ausencia de estrategias para 
conceguir nuevos clientes
5.-Establecer una linea directa telefonica y 
virtual para contactar al cliente y saber si esta 
satisfecho o no con el producto que ha 
consumido
5.-Establecer un canal de distribucion por 
medio de domicilios para llegar a nuevos 
nichos de mercado
        ESTRATEGIAS (DO) Superar las debilidades 
aprovechando las oportunidades.
       ESTRATEGIAS (DA) Reducir las debilidades y evitar                
las amenazas.
MATRIZ DOFA







          ESTRATEGIAS (FO) Usar las fortalezas para 
aprovechar     las oportunidades.
    ESTRATEGIAS (FA) Usar las fortalezas para evitar                          
las amenazas.
Del análisis DOFA realizado a la empresa de comidas rápidas Restaurante los Paisas, se 
concluye que las fortalezas de empresa son suficientes para hacer frente a los cambios externos y 
al entorno en que esta se desenvuelve. A pesar de existir puntos negativos, tanto interna como 
externamente, son factores que se pueden afrontar con una buena planeación estratégica. 
Es necesario fortalecer la parte de comunicación con los clientes, ya que a raíz de esto puede 
surgir una buena estrategia de fidelización de estos, y así encontrar nuevas fortalezas para hacer 
frente a los cambios impositivos de la economía nacional. En cuanto a la alta competencia del 
sector, no hay que verlo tanto como amenaza directo, sino como una oportunidad de aprender de 
ellos, especialmente de las franquicias internacionales provenientes de otros países.  
La propiedad intelectual es crucial para el desarrollo del negocio, esto genera exclusividad y 
un factor diferenciador que es decisivo para los clientes a la hora de consumir sus alimentos 
fuera del hogar, por esto es necesario buscar la forma de financiar la inscripción de patentes en 
cuanto a la preparación de las hamburguesas, ya que a largo plazo esto puede influir de manera 
progresiva a la construcción de un Good Will o el nombre de la empresa, para la construcción 
solida de una marca. 
 
4.6. Propuesta de planeación estratégica 
A continuación, se procederá a presentar la propuesta de planeación estratégica para la empresa 
Restaurante los Paisas según los resultados del análisis DOFA. 
A partir de la matriz DOFA, se tuvo en cuenta algunos factores internos y externos de la 
organización se plantean los siguientes objetivos, con sus respectivas metas, estrategias e 
indicadores. 
Antes de empezar cabe resaltar la importancia de lo mencionado anteriormente, pues es 
fundamental para el buen funcionamiento de la empresa tener claro todos estos aspectos. 
OBJETIVOS 
Los objetivos tanto generales como específicos son importantes para las empresas pues 
determinan las situaciones o estados a donde pretende llegar la compañía ya sea a corto o largo 
plazo, además su institución permite construir un camino a recorrer, para alcanzar los ideales 
propuestos. 
METAS 
Las metas son importantes porque son fundamentales para el éxito de cualquier empresa ya que 
determinan resultados a alcanzar, marcan la línea base o punto de referencia y acompañan los 
objetivos y acciones. 
ESTRATEGIAS 
Buscan establecer cómo se pueden alcanzar los objetivos propuestos, esta se lleva a cabo con 
acciones. Analiza las diferentes posibilidades de utilización de recursos y esfuerzos para lograr 
los objetivos, se determina las opciones, se evalúa los cambios al interior, y se seleccionan 
alternativas. 
INDICADORES 
Los indicadores son medios, instrumentos o mecanismos para evaluar hasta qué punto o en qué 
medida se logran los objetivos estratégicos. 
Los indicadores también representan una unidad de medida gerencial que permite evaluar el 
desempeño de una organización frente a sus metas, objetivos y responsabilidades con los grupos 
de referencia; producen información para analizar el desempeño de cualquier área de la 
organización y verificar el cumplimiento de los objetivos en términos de resultados; detectan y 
prevén desviaciones en el logro de los objetivos. 
 
 
4.6.1. Objetivos  
4.6.1.1.Objetivo: Tener variedad de productos para satisfacer los diferentes gustos de los 
clientes. 
Meta: Tener variedad de productos, con lanzamiento de cada 6 meses 2 nuevos de estos. 
Estrategia: Diversificación e innovación de comidas rápidas a través de nuevos productos. 
Indicador. 
• Nombre: Indicador de diversificación de productos. 
• Formula: Sabores proyectados semestralmente (2) – Nuevos sabores implementados. 
• Variables:  
Productos proyectados. 
Nuevos productos implementados. 
• Objetivo: Calcular la diversidad de productos ofrecidos a los clientes. 
• Unidad de medida: Cantidad cumplida (de nuevos productos implementados). 
• Frecuencia: Semestral. 
• Periodo: Semestral. 
• responsable: Jefe de producción (jefe de cocina). 
• Fuente de datos: Jefe de producción (jefe de cocina). 
 
4.6.1.2. Objetivo: Incrementar las ventas. 
Meta: Vender 60 platos diariamente. 
Estrategia: Realizar la promoción del producto y ofertas. 
Indicador. 
• Nombre: Indicador de ventas por ofertas. 
• Formula: Número de platos vendidos en días con ofertas – Número de postres vendidos 
en días sin ofertas. 
• Variables:  
Cantidad vendida de platos en día con ofertas. 
Cantidad vendida de platos en días sin ofertas. 
• Objetivo: Determinar si la realización de ofertas incrementa las ventas en relación con los 
días en los cuales no hay ofertas. 
• Unidad de medida: Cantidad de platos vendidas. 
• Frecuencia: Una vez por semana. 
• Periodo: Semanal. 
• Responsable: Jefe de ventas. 
• Fuente de datos: Jefe de ventas. 
 
4.6.1.3.Objetivo: Implementar entregas a domicilio de manera rápida, en algunos sectores de 
Pereira y Dosquebradas. 
Meta: Entregar los pedidos en el menor tiempo posible, según estimados dados de acuerdo con la 
zona: Dosquebradas hasta 30 minutos; Centro hasta 15 minutos; Cuba hasta 20 minutos. 
Estrategia: Destinar dos personas para que se encarguen del servicio de la entrega a 
domicilio, uno de ellos cubrirá la ruta de Dosquebradas, el otro cubrirá el centro y Cuba. 
Indicador. 
• Nombre: Indicador de entregas a domicilio. 
• Formula: (Tiempo de preparación del pedido (alistarlo para el despacho)) + (Tiempo 
estimado de entrega según la zona – Tiempo real de la entrega). 
• Variables:  
Tiempo de preparación del pedido (alistarlo para el despacho). 
Tiempo estimado de entrega según la zona. 
Tiempo real de la entrega. 
• Objetivo: Determinar si el servicio de entregas a domicilio es eficiente según la distancia 
y los tiempos utilizados. 
• Unidad de medida: Tiempo. 
• Frecuencia: Por pedidos. 
• Periodo: Mensual. 
• Responsable: Encargados de las entregas a domicilio. 
• Fuente de datos: El despachador de los pedidos y los encargados de las entregas a 
domicilio. 
 
4.6.1.4.Objetivo: Atraer nuevos clientes.  
Meta: aumentar nuestros clientes en un 30% al mes.  
Estrategia: acondicionamiento llamativo en cuanto a la decoración y ambiente del local para 
atraer nuevos clientes. 
Indicador.  
• Nombre: indicador de satisfacción  
• Formula: cantidad de personas que ingresen al local por decoración y ambiente – cantidad 
de personas que ingresaron al local antes de la decoración = número de clientes que aumentaron 
al realizar el acondicionamiento del local. 
• Variable: decoración, ambiente y satisfacción, comodidad. 
• Objetivo: medir la satisfacción de los clientes en cuanto a decoración y ambiente del 
local.  
• Unidad de medida: cuantitativa (cantidad de clientes)  
• Frecuencia: diaria  
• Periodo: mensual  
• Responsable: Jefe de ventas. 
• Fuente de datos: Jefe de ventas.     
 
4.6.1.5.Objetivo: Garantizar buena calidad de las hamburguesas. 
Meta: aumentar en un 50% la calidad de las hamburguesas cada mes.   
Estrategia: Garantizar buena calidad de las hamburguesas por medio de los mejores proveedores. 
Indicador. 
• Nombre: indicador de calidad de hamburguesas  
• Formula: (número de quejas por mala calidad/ total de ventas) * 100 = % quejas por mala 
calidad. 
• Variables:  
- Quejas por mala calidad.  
- Total de ventas (platos vendidos) 
• Objetivo: determinar la calidad de los platos.  
• Unidad de medida: cantidades (unidades) vendidas y devueltas, y porcentaje. 
• Frecuencia: diaria 
• Periodo: mensual 
• Responsable: Jefe de producción (jefe de cocina). 
• Fuente de datos: Jefe de producción (jefe de cocina). 
 
 
4.6.1.6.Objetivo: incrementar las ventas.  
Meta: aumentar las ventas en un 50% en fechas especiales.  
Estrategia: Realizar promoción y oferta a través de bonos para fechas especiales.  
Indicador. 
• Nombre: indicador de ventas en fechas especiales 
• Formula: ventas en fechas especiales actuales – ventas en fechas especiales pasadas = 
incremento de las ventas en fechas especiales. 
• Unidad de medida: cantidad de ventas con bonos  
• Frecuencia: 4 veces al año (marzo, mayo, septiembre, diciembre)  
• Periodo: anual  
• Responsable: Jefe de ventas.  
• Fuente de datos: Jefe de ventas   
  
5. Conclusiones y recomendaciones 
5.1.Conclusiones  
5.1.1. La empresa Restaurante los Paisas no tiene definido un proceso de administración 
estratégico es así como se procede al definir el proceso de administración estratégico 
comprendido por la misión, visión, política de calidad y valores corporativo, que 
están implantados en el resultados del capitulo IV. 
Para definir la cultura dentro de la organización se analizó el comportamiento los miembros de la 
empresa, con un cambio en su vestimenta y la forma en que interactúan entre sí, se evidencio que 
la ausencia de esta, se propone establecer la cultura organizacional debido a que de esta manera 
se puede percibir y distinguir a los miembros organizacionales y, a su vez, a la organización de 
las demás y con la implementación de los aspectos formales y los informales mientras que estos 
no afecten la integridad de la empresa y de sus integrantes. 
Todo lo anterior se planteo con el fin de que la empresa RESTAURANTE LOS PAISAS, pueda 
ser competitiva en la industria alimenticia, mejorando su imagen corporativa y posicionando su 
marco en el mercado local, y así poder tener un crecimiento mayor al esperado.  
5.1.2. Al Analizar el ambiente interno de la empresa Restaurante los Paisas, se debe tener 
presente que a pesar de tener aspectos negativos, la empresa debe mejorar los canales 
de distribución  y así la comunicación será más efectiva y directa con el cliente, 
implementar el servicio posventa, planes de fidelización y así tener una mejor imagen 
con el cliente.  
 La empresa RESTAURANTE LOS PAISAS no cuenta con estrategias de segmentación del 
mercado, lo cual no ha incidido en situaciones críticas para el desempeño de ella, esto debido a 
que su mayor fortaleza se da en el producto que se ofrece al consumidor final, el cual genera 
posicionamiento en el sector de alimentos, es así como se plantea un plan de mejoramiento para 
fortalecer la imagen de la empresa RESTAURANTE LOS PAISAS frente a su competencia. 
 
5.1.3. Al analizar el microambiente y el macro ambiente, se determinó que la empresa 
cuenta con claridad de su rumbo y lo que quiere lograr, también cuenta con un buen 
manejo de recursos y orden interno, puntos cruciales para lograr las metas que esta se 
proponga. Pese a esto, hay claras falencias, especialmente en los puntos enfocados a 
los clientes, a pesar de que se tiene un claro conocimiento de la propuesta de valor, la 
empresa carece de un sistema de que le ayude a tener un mayor acercamiento con sus 
clientes, es así que se plantea mejorar los canales de distribución para mejorar la 
comunicación y así lograr la fidelización de estos. 
Se le propone a la empresa que inicie un trabajo para neutralizar o eliminar sus puntos críticos, 
principalmente el de la fidelización de sus clientes y para atraer nuevos clientes y nuevos 
segmentos de mercado, para que así el riesgo sea menor.  
5.1.4. Del análisis DOFA realizado a la empresa Restaurante los Paisas, se concluye que las 
fortalezas de empresa son suficientes para hacer frente a los cambios externos y al 
entorno en que esta se desenvuelve. A pesar de existir puntos negativos, tanto interna 
como externamente, son factores que se pueden afrontar con una buena planeación 
estratégica. 
Es necesario fortalecer la parte de comunicación con los clientes, ya que a raíz de esto puede 
surgir una buena estrategia de fidelización de estos, y así encontrar nuevas fortalezas para hacer 
frente a los cambios impositivos de la economía nacional. En cuanto a la alta competencia del 
sector, no hay que verlo tanto como amenaza directo, sino como una oportunidad de aprender de 
ellos, especialmente de las franquicias internacionales provenientes de otros países.  
La propiedad intelectual es crucial para el desarrollo del negocio, esto genera exclusividad y un 
factor diferenciador que es decisivo para los clientes a la hora de consumir sus alimentos fuera 
del hogar, por esto es necesario buscar la forma de financiar la inscripción de patentes en cuanto 
a la preparación de las hamburguesas, ya que a largo plazo esto puede influir de manera 
progresiva a la construcción de un Good Will o el nombre de la empresa, para la construcción 
solida de una marca. 
5.1.5. Se diseñó una propuesta de planeación estratégica para la empresa Restaurante los 
Paisas desde los resultados del análisis DOFA, se resaltaron algunos factores internos 
y externos de la organización se plantearon en el desarrollo de los objetivos, con sus 
respectivas metas, estrategias e indicadores. 
A partir del análisis DOFA, se priorizan las estrategias en el cual se formularon y establecieron 
unos objetivos de carácter prioritario, cuya característica principal es el establecimiento de los 
cursos de acción para alcanzar dichos objetivos, se usaron las fortalezas para tomar ventajas de 
las oportunidades, se usaron las fortalezas para evadir las amenazas, se tomaron las 
oportunidades para tomar ventaja de las debilidades, se minimizaron las amenazas y se evitaron 
las debilidades, para obtener como resultado final un diseño de planeación estratégica acorde a 
las exigencias del mercado.  
 
5.2. Recomendaciones  
5.3.1.  Recomendaciones Empresario 
La planeación estratégica es la carta de navegación para Restaurante los Paisas, debido a que no 
solo las posibles estrategias para reaccionar al diagnóstico identificado, si no también para 
contextualizar de manera detallada su empresa tanto en el ámbito interno como externo, por 
consiguiente, se recomienda realizar ejecución de las propuestas planteadas de acuerdo los 
resultados mencionados anteriormente, sumado a los resultados obtenidos del análisis DOFA. 
Contribuir con la mejoría de Restaurante los Paisas, por medio de una planeación estratégica, 
brinda seguridad y calidad en las acciones a las cuales se sugiere realizar, puesto que está 
respaldada por los mismo datos de la empresa y esta misma es cruzada con las teorías, los 
conceptos y resultados de todo el mundo de la planeación estratégica; adicionalmente se 
recomienda hacer un plan de acción para los hallazgos identificados con el micro entorno, puesto 
que estas son variables que si pueden controlarse, en el momento que se realicen bajo las 
recomendaciones estipuladas en el presente estudio de planeación estratégica para la empresa 
Restaurante los Paisas, en ese orden de ideas, se recomienda el actuar de los puntos 
recomendados, con el fin de poder continuar con la estabilidad que se tiene en el sector, pero que 
se pueda disminuir el riesgo de tener clientes no activos o insatisfechos, se obtuvo como 
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